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El trabajo de investigación a desarrollar se titula Publicidad Engañosa Y La 
Afectación Del Consumidor En Los Servicios De Telecomunicaciones En La Ciudad De 
Piura; es de tipo descriptivo, su diseño es de investigación no experimental. El Problema 
viene a ser ¿La publicidad engañosa afecta de forma económica a los consumidores de 
servicios de telecomunicaciones en la ciudad de Piura? La Hipótesis. La publicidad 
engañosa afecta económicamente a los consumidores generando desconfianza e 
idoneidad por lo cual las necesidades de los consumidores no son satisfechas. Los 
Objetivos son: General, Determinar los parámetros de afectación económica de la 
publicidad engañosa en los consumidores de los servicios de telecomunicaciones en la 
ciudad del Piura, y Específicos: Analizar doctrinaria y jurisprudencialmente la publicidad 
engañosa tanto a nivel internacional como nacional, Investigar si las entidades encargadas 
de resguardar los derechos de los consumidores vienen realizando seguimiento a cada una 
de las empresas de telecomunicaciones y Describir los derechos que se ven afectados en 
el consumidor de servicios de telecomunicaciones a raíz del uso de publicidad engañosa 
en la ciudad de Piura. El método utilizado es el hermenéutico  
 
Palabras claves: Derecho del Consumidor, Publicidad engañosa, Consumidor, Empresas 





The research work to be developed is entitled Deceptive Advertising and Consumer 
Affectation in Telecommunications Services in the City of Piura; It is descriptive, its 
design is non-experimental research. The problem is the publicity involved in the impact 
of the economic way to consumers of telecommunications services in the city of Piura? 
The Hypothesis Advertising involves an economic relationship with consumers 
generating distrust and suitability so that the needs of consumers are not met. The 
Objectives are: General, Determine the parameters of economic impact of deceptive 
advertising on consumers of telecommunications services in the city of Piura. and, 
Specific: Analyze doctrinally and jurisprudentially the publicity involved at an 
international level as national, Investigate if the entities in charge of protecting the rights 
of users are monitoring each of the telecommunications companies and Describe the 
rights that are affected in the consumer of telecommunications services following the use 
of deceptive advertising in the city of Piura. The method used is the hermeneutic 
 
Keywords: Consumer Law, Misleading Advertising, Consumer, Mobile phone 







I. INTRODUCCIÓN  
A través de los años, el ser humano busca satisfacer un sin número de necesidades, 
empezando por las básicas hasta las más complicadas y por tanto debe estar en constante 
relación con su entorno para poder así cubrir la necesidad que se le presente, por ejemplo, 
la compra de un caramelo, un préstamo en alguna entidad financiera, la adquisición de 
teléfono móvil. En ese sentido es que aparece una profesión de suma importancia como 
es el Derecho, donde lo que busca es resolver problemas que se produzcan en la sociedad.  
A nivel internacional, el Derecho de consumidor, entre otros, busca proteger al 
sujeto de derecho que adquiere un producto y/o servicio para su beneficio, a este se le 
conoce doctrinaria, jurisprudencial y legalmente como consumidor. Por otro lado, existe 
una persona jurídica o natural que brinda servicios y/o bienes, a quien se le asigna el 
nombre de proveedor. A esta interacción se le conoce como relación de consumo en la 
que debe existir a cambio una contraprestación económica, además de ello ciertos 
presupuestos para cumplir con dicha relación, tales como idoneidad, asimetría 
informativa, etc. Ante ello, algunas legislaciones como es el caso de Chile, Paraguay, 
Argentina, Ecuador y España han prescrito normas, leyes, reglamentos, códigos y otros 
instrumentos legales que regulan la actividad y protección del consumidor, debido a las 
tantas lesiones, violaciones y afectaciones a las leyes que regulan y protegen la relación 
de consumo. 
Estas vulneraciones en su mayoría son ocasionadas por los proveedores quienes 
abusan de la gran ventaja en conocimiento y características respecto de lo que ofertan en 
el mercado a sus consumidores, no otorgando la información necesaria y adecuada para 
una buena decisión y que por tanto genera muchas veces confusión o error al consumidor 
que adquiere el servicio o producto, por lo cual, se ve tergiversada la correcta aplicación 
de la asimetría informativa  por parte del proveedor, generando desaciertos, dudas, 
desconfianza en el consumidor y ello sumado a una publicidad engañosa, puesto que 
resulta ser un mensaje publicitario que incita de cualquier forma a un error. 
Uno de los grandes problemas por lo que suelen pasar los consumidores está 
relacionado a las falsas ilusiones que suelen crear las empresas telefónicas, quienes vienen 
posicionándose con grandes ventas en los últimos cinco años, pero existen muchas 
denuncias en su contra, señalándose malas prácticas al momento de captar a sus clientes. 
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Es así que en el año 2018 se suscitó en Colombia un hecho en el que se vieron 
involucradas varias compañías telefónicas entre ellas Movistar, Claro, Tigo, ETB y Flash 
Mobile. El problema surge cuando las cuatro primeras ofrecían mayor cantidad de internet 
en banda ancha (20 MB), de los cuales solo accedían a 10 MB, por su parte Flash Mobile 
ofreció en el mercado planes gratuitos de telefonía móvil e internet mediante la campaña 
“Ve por cinco” esta campaña llegó a perjudicar y confundir mucho a los consumidores 
ya que para acceder a la gratuidad del servicio se tenía que cumplir con ciertos requisitos 
que no se habían especificado 
De lo expresado anteriormente se evidencia que existe una mala práctica por parte 
de las empresas telefónicas quienes al tratar de captar clientes ofrecen un sinfín de 
servicios a los consumidores, siendo en muchas ocasiones estos los perjudicados y ello 
debido a la escasa información que los proveedores llegan a brindar, además agregar la 
ilusión que se genera a través de publicidad que muchas veces es falsa generando cierta 
desazón en el consumidor al no recibir lo que había contratado.  
Por otro lado, en el año 2007 en España cuando la empresa telefónica móviles 
España (Movistar), fue sancionada con una multa de cuarenta y tres mil quinientos euros, 
debido a que habrían cometido dos infracciones en materia de Derecho del consumidor, 
siendo estas publicidad engañosa y cláusulas abusivas. La justicia española precisó dos 
fundamentos claros para así poder determinar la responsabilidad dolosa por parte de la 
empresa, siendo estas: 1. La información que se otorgaba al consumidor era insuficiente 
y/o poco clara, 2. La fijación de los precios no incluía impuestos ni costo de llamada; 
generando error en la concordancia publicitaria, viéndose el consumidor en la idea que lo 
que adquiría era tal cual se ofertaba. 
Por su parte el Perú no es ajeno a este tipo de problemas, por lo que innumerables 
veces los consumidores interponen reclamos y quejas ante las empresas telefónicas 
debido a la mala información que reciben y que inclusive escasamente las involucradas 
dan respuesta. Es por ello que existen dos instituciones que protegen al consumidor: 
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad 
Intelectual (INDECOPI) fundándose en 1992 noviembre mediante el Decreto Ley 
N°25868 y el Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones 
(OSIPTEL) fundándose en enero de 1994 por medio del Decreto legislativo N° 702 , 
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quienes tienen la dura tarea de respaldar los derechos del consumidor sancionando 
aquellas irregularidades de dichas empresas. 
Por su parte el INDECOPI, señala que la publicidad engañosa debe inducir a error 
en el consumidor por dos situaciones, la primera de ella es por la información que en 
muchas veces resulta ser ambigua y la segunda es porque los proveedores responsables 
no han sustentado debidamente la información en el consumidor. Asimismo, esta 
institución considera que la publicidad debe contener dos principios esenciales de los 
cuales destaca el principio de veracidad, lo cual se refiere a que tanto la información como 
las imágenes que se difunden deben ser ciertas y no generar error y el principio de 
sustanciación previa y adecuación social, tal y como lo prevé Decreto Legislativo 1044. 
En ese sentido, tal y como se ha venido señalando en el párrafo precedente, 
INDECOPI, efectúa un rol esencial de proteger los derechos de los consumidores y velar 
al mismo tiempo para que los diferentes proveedores que se encuentran en el mercado 
realicen buenas prácticas comerciales; lamentablemente la realidad en la que nos 
encontramos revela todo lo contrario.  
 Durante los últimos años, las empresas telefónicas en el Perú han logrado 
posesionarse con un gran índice de ventas, según lo referido por informes estadísticos 
remitidos por reconocidos medios de prensa escrita y oral, pero existen muchas denuncias 
en su contra, señalándose malas prácticas al momento de captar a sus clientes, como es la 
ya mencionada y conocida publicidad engañosa. 
 Muestra de ello es lo sucedido con fecha 7 de mayo de 2018, donde la empresa 
Bitel realizó la comercialización del equipo de marca MEIZU M5C, la sorpresa fue que 
dicho equipo no cuenta con los certificados de Google y además de ello se realizaron 
pruebas con dichos modelos donde el mismo Google certifica que para el caso del 
MEIZU. 
 Con Android 6.0 y no con Android 7.0 tal y como lo indicaba la publicidad vía 
web de esta empresa telefónica por lo que claramente estamos ante un caso de publicidad 
engañosa. Ante lo sucedido los consumidores en definitiva se vieron completamente 
afectados, viéndose en la obligación de presentar un reclamo con número 23002559 ante 
la empresa involucrada, estando aún a trámite lo presentado. 
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Del mismo modo con fecha 15 de agosto de 2016, la empresa Entel difundió una 
campaña publicitaria denominada “La Yapa”, en la cual ofrecía a sus usuarios beneficios 
con todas sus recargas de 5 soles por el uso de WhatsApp y Facebook Messenger sin la 
reducción de su saldo. Sin embargo, con respecto a las condiciones y términos de la 
promoción se observó una situación diferente a la planteada, puesto que Entel declaró en 
dicho contrato que cada vez que se utilizara las llamadas de voz de WhatsApp, se 
descontaría 20 kilobytes del saldo. Por lo tanto, este hecho resulta contradictorio entre la 
publicidad difundida por esta empresa, lo cual nos conlleva a decir que en definitiva se 
está ante un tema de publicidad engañosa, donde una vez más el consumidor resulta 
perjudicado. En ese sentido es que la Sala Especializada en Defensa de la Competencia 
(SDC) impuso una multa a la compañía Entel de 60 UIT, equivalente a S/ 249,000 al 
haber comprobado que dicha empresa incurrió en engaño y perjudicando a los usuarios 
en dicha campaña.  RESOLUCIÓN 0129-2018-INDECOPI. 
De los dos casos presentados anteriormente se puede poner en evidencia que las 
empresas de telecomunicaciones ofrecen distintos servicios, entre ellos, internet, línea 
telefónica y cable, a ello sumado los diversos productos que también ofertan como son 
los equipos de celular, módems para acceso a internet, cableado o antenas para coger la 
señal digital, por lo que esto se ha convertido en el negocio redondo de dichas empresas; 
pero la forma de como captan sus compradores es muy discutida, ya que, tienden a captar 
a sus clientes a través de publicidad que en muy pocas situaciones se puede diferenciar si 
resulta ser dañina, engañosa e inútil, como también educativa y positiva para la sociedad. 
Si bien existen muchas empresas que de una manera u otra buscan imponer la 
diferencia a través del uso correcto de la publicidad que manejan, existen otras que hacen 
uso de la misma de forma incorrecta propiciando caer en engaños en el consumidor, tal y 
como se ha venido comentando en líneas precedentes.  
Indecopi corroboró 361 casos sobre publicidad engañosa, los cuales se relacionan 
a diversos sectores como salud, educación, sistema financiero, bebidas alcohólicas, 
sobretodo telecomunicaciones, cuyo tema es de nuestro total interés. Este último, 
concerniente a la disconformidad que muestran los consumidores sobre los planes que 
ofrecen las empresas y que por tanto no se llegan a cumplir en su totalidad (Mott, s.f).  
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Como es sabido a cada acción que no cumpla los parámetros que emana el 
ordenamiento jurídico, le corresponde una sanción, y ante este caso, aquellas empresas 
que cuenten con publicidad engañosa pueden llegar a ser sancionados con multas hasta 
de 700 Unidad Impositiva Tributaria UIT (S/. 2’660,000), pero ello dependerá si es que 
la empresa ya ha sido acusada en algún momento, llegando inclusive al cierre o cese 
definitivo. Por ejemplo, Telefónica, fue multada por Indecopi con una suma ascendiente 
de S/. 2.52 millones siendo que Telefónica Móviles no habría cumplido con lo ofrecido 
en la publicidad de su campaña “Quintuplica Movistar”, en donde ofrecían a los clientes 
del servicio prepago y a los afiliados a “tarifa única”, que al realizar una recarga podían 
incrementar en cinco veces el monto recargado, así como el tiempo para realizar llamadas, 
pero que en la práctica la oferta no se cumplió con los clientes de “tarifa única” ya que se 
elevó hasta un 300% el valor de la tarifa de llamada.  
Por su parte, Alayo et al. (2012), comentó que el ser humano debe satisfacer 
innumerables necesidades y para ello debe relacionarse con sus semejantes para poder 
darlas por cumplidas, en ese panorama algunos son catalogados consumidores y otros 
proveedores tal y como se ha venido reafirmando. Por tanto, la ciudad de Piura no es 
ajena a dicha situación, y es que, en el año 2012, se realizó una encuesta a pobladores del 
sector Noroeste de Piura del AA. HH Los Algarrobos, quienes señalaron que en algún 
momento se han sentido burlados por la publicidad engañosa y que no se denunció debido 
a que estos desconocían sobre sus derechos como consumidores. (p. 12). 
En ese sentido, de acuerdo a lo redactado precedentemente se puede evidenciar que 
los consumidores y proveedores tienen un accionar importante en la relación de consumo 
y por tanto adquirir algún producto que no cumpla y no cubra las expectativas que se 
espera, genera descontentos en el consumidor y ello debido al mal uso de la publicidad 
que se maneja. En Piura, como también en otros departamentos del Perú, resulta 
indiscutiblemente que le hace falta al consumidor tener mayor información sobre los 
derechos que le corresponden y evitar de cierta forma que estos le sean vulnerados.  
Mármol (2015), en su tesis: Afectación de la publicidad engañosa en los derechos 
e intereses de los consumidores quiteños en el año 2015, define que la publicidad 
engañosa es aquella actividad realizada por diferentes mercados, todo ello con la finalidad 
de captar mayor cantidad de clientes y generar mayores ventas a raíz de una publicidad 
que no guarda relación con la realidad del producto o bien ofrecido en el mercado. Dicha 
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referencia en su mayoría genera confusión en el consumidor además de perjuicios 
económicos, pero sobre todo daña indudablemente al derecho constitucional que tiene 
todo consumidor, lo que conlleva a que deba presidir de servicios y bienes cuyas 
condiciones de calidad desde la información veraz, oportuna, adecuada, clara, no 
engañosa y precisa referente a las características y contenido. 
Pérez (2014), en su tesis La protección al consumidor por publicidad engañosa en 
el Ecuador, concluye que el ordenamiento jurídico del Ecuador, no cuenta con alguna 
regulación publicitaria que proteja los intereses de los ciudadanos-consumidores. Siendo 
forzoso la creación de un marco regulatorio eficaz que norme correctamente a la actividad 
publicitaria y que por tanto los consumidores puedan contar con protección ante los 
abusos que pueda presentar la publicidad, en este caso publicidad engañosa. 
Piedra (2012), en su tesis Fundamentos normativos para la protección del 
consumidor frente a la publicidad engañosa en el iter negocial, llegó a la conclusión, que 
la publicidad es un elemento fundamental en cuanto a la relación de consumo, ya que 
sirve como instrumento de promoción para las ventas, pero además de ello es fundamental 
en las decisiones que puedan tomar los consumidores sobre algún producto ofertado en 
el mercado, todo ello a raíz de la información que puedan recibir por parte de las distintas 
empresas. Por tanto, si dicha publicidad no brinda la información adecuada, puede llegar 
a inducir en error al consumidor.  
Campana (2018), en su investigación Análisis de la existencia de guías y 
lineamientos para la aplicación del principio de sustanciación en los avisos publicitarios 
en el mercado de los servicios de telecomunicaciones, señala que las empresas de 
telefonía han venido creciendo a pasos agigantados en el mercado Peruano y que por tanto 
es mucho más grande la competencia entre empresas y para ello se ven en la necesidad 
de ofertar servicios que marquen la diferencia unos de otros y para lograr el objetivo 
acuden al uso de publicidad, instrumento necesario para disminuir la asimetría 
informativa existente entre proveedores y consumidores de servicios y/o bienes, incitando 
a tomar decisiones adecuadas a las necesidades e intereses de cada uno.  
Vásquez y Colos (2018), en su tesis Las afectaciones de la publicidad engañosa a 
los derechos del consumidor en la legislación peruana, comenta que el problema versa en 
la pésima referencia brindada por empresas a los consumidores, no otorgando el servicio 
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o producto ofrecido en el mercado. Además, las leyes peruanas si bien protegen al 
consumidor, pues lo hace de manera parcial, ya que, si bien se sancionan a las empresas 
que incurran en el uso de publicidad engañosa, en cuanto a los consumidores no 
solucionan la afectación económica causada, al no repara los daños ocurridos. Es más 
bien el consumidor, la parte perjudicada, puesto que, debe dar inicio a una denuncia ante 
el Indecopi, pagando 36 soles y a ello sumado la pérdida de tiempo y todo esto debido a 
la falta de respeto por parte de las empresas al no ser consecuentes entre lo que dicen y 
hacen realmente. 
Roldan (2016), en su investigación Protección del consumidor en el Código Civil y 
Código de Protección y Defensa del Consumidor frente a las cláusulas abusivas en los 
contratos por adhesión de telefonía fija, señaló que tanto Indecopi como Osiptel cumplen 
un rol fundamental en el consumidor, ligado a buscar soluciones que pongan en situación 
de desventaja en el consumidor. Además, precisa que en el rubro de telecomunicaciones 
se presentan constantemente reclamos por la disconformidad sobre el servicio ofrecido, 
ya sea a través del uso de publicidad poco cierta sobre diversos productos ofertados en el 
mercado, generando insatisfacción en el consumidor; además de la calidad e idoneidad 
del servicio.  
El tesista Roldan, termina agregando que la forma de contratación del servicio de 
telecomunicaciones se efectúa a través de los famosos contratos de adhesión, es decir 
contratos en masa, que no se pueden negociar ni eludir las cláusulas que en él se presenten, 
pero que por tanto existe Osiptel, cuya función es fiscalizar y regular el accionar de las 
empresas telefónicas e Indecopi en defender los derechos de los consumidores. Dicho 
esto, es menester señalar que, si bien estos organismos cumplen un rol importante en la 
sociedad, lamentablemente se presentan problemas en el rubro de telecomunicaciones los 
cuales han venido en aumento y todo ello debido a la competencia que existen entre una 
y otra empresa telefónica para lograr la mayor y mejor captación de los clientes y muchas 
veces a base del uso de publicidad e información engañosa.  
Villegas, (2017); en su investigación La afectación a los derechos del consumidor 
y su resarcimiento económico en el procedimiento sancionador seguido ante Indecopi, 
llegó a la conclusión que se debe llegar a establecer una compensación económica a favor 
del consumidor cuando éste se vea afectado por el proveedor por la utilización de 
publicidad engañosa. Por tanto el Indecopi debe ceñirse a los parámetros estipulados en 
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el Código de Protección y Defensa al Consumidor con el fin de lograr salvaguardar los 
derechos del consumidor ya que como es sabido se han suscitado acontecimientos en 
dónde en la relación de consumo existente el consumidor es aquella parte endeble en el 
mercado, por lo tanto es el proveedor quien debe trabajar en este de acuerdo al principio 
de buena fe, para así tener un mercado satisfactorio  y correcto      
Sosa, (2016); en su Artículo La publicidad encubierta y nuevas modalidades 
publicitarias, la cual considera que: la publicidad comercial oculta radica en una 
información publicitaria invertida respecto al lenguaje o modo, típica de los mensajes 
informativos. Se podría decir entonces, que la publicidad disfrazada o publicidad oculta, 
es a raíz que como se presenta el mensaje a los consumidores, ya sea bajo la apariencia 
del mensaje informativo o bajo el disfraz del mensaje que sea de otra naturaleza. 
El Artículo mencionado manifiesta que la publicidad comercial encubierta 
perjudica al consumidor con esta publicidad y el factor concomitante recae encima del 
servicio o producto ofrecido generando la confusión en el consumidor y como señala 
Landívar (2019): difusión del conocimiento relevante del servicio genera indefensión al 
enlace de consumo.   
Argentina. Según la Ley de Defensa del Consumidor N° 24240, República de 
Argentina señala en su artículo 1° que: La ley presente posee como objetivo defender al 
usuario o consumidor, entendiéndose a toda persona jurídica o física la cual utilice o 
adquiera servicios y/o bienes de forma gratuita u onerosa como destinatario final, ya sea 
para beneficio de su grupo familiar, social o propio (…). Se considera asimismo 
consumidor o usuario a quien, sin ser parte de una relación de consumo, como 
consecuencia o en ocasión de ella adquiere o utiliza bienes o servicios como destinatario 
final, en beneficio propio o de su grupo familiar o social, y a quien de cualquier manera 
está expuesto a una relación de consumo.  
En el derecho argentino se estipula a diferencia del Derecho peruano que todo aquel 
que haga uso y disfrute de un bien y/o servicio debe ser llamado consumidor, cuando a lo 
largo de la historia del Perú el consumidor se hace y  nace siempre y cuando tenga acceso 
o participación en la acción de consumo, siendo únicamente el consumidor final quien 
sea protegido, a ello podemos citar a Barocelli (2017), en la cual precisa que el 
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consumidor es aquella persona física o jurídica que obtiene o usa productos y/o servicios 
como recibidor final. 
Ecuador. Según la Ley Orgánica De Defensa Del Consumidor N° 21 de la 
República del Ecuador señala en su artículo 1° que dicha ley posee como Objeto regular 
aquella relación existente entre consumidor y proveedores, suscitando el conocimiento y 
resguardando los derechos de los consumidores, además de procurar la seguridad jurídica 
y en las relaciones entre las partes. 
La Ley Orgánica de la Defensa del consumidor de Ecuador define a la publicidad 
como aquella que reside en la propaganda o comunicación comercial donde el proveedor 
rige al consumidor mediante cualquier medio apto, para motivarlo e informarle de 
contratar un servicio y/o bien, o adquirirlo; entonces dicha información tendrá que 
respetar aquellos principios esenciales y los valores de identidad nacional referente a 
seguridad colectiva y personal. 
Por otro lado se refiere que la publicidad engañosa, es la manera de informar o 
comunicar con carácter comercial, siendo su contenido parcial o totalmente inverso a 
condiciones concretas o de adquisición respecto a servicios ofrecidos y bienes utilizando 
diálogos, imágenes, textos, sonidos, o descripciones que directa o indirectamente, omitan 
datos fundamentales del producto, incitando al error, confusión o engaño al consumidor. 
Ecuador es claro y pertinente en sus artículos 6° y 7º de la ley que se viene 
mencionando respecto a la publicidad prohibida y las infracciones que generan, quedando 
absolutamente impedidas las maneras de publicidad  abusiva o engañosa, que inciten a la 
falta respecto a la elección del servicio o bien que puedan atentar a los derechos e intereses 
del consumidor; asimismo, establece que si el proveedor por medio de cualquier tipo de 
mensaje incita al engaño o error se estaría cometiendo una infracción a este ley en los 
siguientes casos:  A. País de origen comercial o de otra cualidad del bien ofrecido o sobre 
el lugar de prestación del servicio pactado; B. El uso del bien, los beneficios o de la 
contratación del servicio, así como la forma de pago y el precio; C. Las peculiaridades  
principales del servicio o bien  ofrecido, como anchura, dispositivos, mensajes, eficacia, 
liberadas, idoneidad, eficiencia del servicio o bien para fines correspondientes.. 
España. El sistema jurídico hispánico, presenta la peculiaridad de disponer de una 
ley que, durante décadas ha regulado con carácter general la actividad propagandista y 
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ello fue así desde que en 1964 en la que se promulgó la Ley Número 61/1964 de fecha 11 
de junio de 1964, se afirma el Estatuto de la Publicidad, un completo texto actualmente 
ya derogado. 
Si bien, el Estatuto de la publicidad se consideró ante todo, una regla colonizadora 
en el contorno, Rodolfo Plaza (2014), afirma que hasta su publicación no había en ningún 
país un contenido legal creado para regular concretamente la publicidad comercial, (…). 
Lo cierto es que, a diferencia del Perú, España cuenta con una normativa que impone 
sanciones respecto a los engaños que se dan en la relación de consumo afectando 
netamente el derecho a la Libertad; sin embargo, para muchos juristas y autores de 
diversos trabajos como tesis, artículos, entre otros, señalan que es la mejor solución a una 
de las problemáticas que afronta los participantes del Derecho del Consumidor.  
Carbonell (2015) considera que inicialmente, a la persona jurídica al igual que la 
persona natural se le consideraba consumidores ya que eran estos los destinatarios finales 
de aquel producto o servicio que necesitaban para ver satisfechas sus propias necesidades; 
en ese sentido, se podría hablar de la cadena producción-consumo.  
Posteriormente tal y como lo señala el Art 4 Inc. 1 en el título preliminar del Código 
de Protección y Defensa del Consumidor, manifiesta que sería consumidor aquella 
persona jurídica y natural la cual obtiene, usa o goza de un producto ya sea un servicio o 
bien  para fines familiares, personales, o en todo caso de su entorno. Así mismo con 
referencia al Art. en mención, agrega que las personas jurídicas y naturales las cuales 
pertenezcan al rubro de pequeños empresarios son considerados como sujetos vulnerados 
por la desigualdad de información existente en la relación de consumo. 
Siendo así, que podríamos decir, que la naturaleza del consumidor radica en que 
toda aquella persona natural o jurídica la cual desea adquirir, utilizar y/o disfrutar 
servicios materiales e inmateriales o productos, para su propio beneficio o para el 
beneficio de otras personas como de su entorno familiar o social. Para el Código de 
Protección y Defensa del Consumidor (Ley N° 29571), no se le denomina consumidor a 
quien adquiere y utiliza un servicio o producto consignado para los fines de actividades 
comerciales y así obtener un beneficio más no un uso. Resulta importante realizar una 
comparación con otras legislaciones sobre la definición que dan éstas sobre consumidor.  
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En Ecuador dentro de su marco normativo se encuentra su ley orgánica de defensa 
de consumidor, expuesto en el Art 2 hace mención respecto al consumidor como toda 
persona natural o jurídica al receptor final el cual obtenga, use o goce de servicios o 
bienes, o en todo caso se reciba alguna oferta para ello. 
Thorne Reflexiones en cuanto al Código del Consumo, con el paso del desarrollo 
del sector económico del Perú, el desarrollo del mercado se vuelve más activo y al mismo 
genera un aceleramiento progresivo, motivo por el cual se producen mayores y más 
complejas transacciones en lo que respecta al consumidor y además de los diversos 
agentes económicos que asiste en la modalidad de proveedores en una economía social 
en el mercado. Como efecto natural, causa un incremento en el número y la complejidad 
de los problemas que se solicitan en el margen de la famosa relación de consumo. 
Cuando se va acelerando la economía de una sociedad es fundamental corregir las 
medidas de la acción que oriente la conducta de agentes económicos como los 
proveedores y consumidores de servicios y bienes; como la importancia de aplicar los 
Principios fundamentales, puesto que son la base de la normatividad implantada en una 
sociedad y respetada por todos.  Razón por la cual resulta de interés en esta investigación 
detallar cada uno de estos.   
Carbonell (2015) define el Principio Pro Consumidor, manifestando que es el 
estado quien deberá brindar protección especial al consumidor o usuario cuando esto se 
encuentren dentro de un contrato de consumo, ya que casi siempre se encuentran en 
situación de desventaja y/o vulnerables con respecto de la otra parte, quien vendría hacer 
el proveedor. Este último goza, de toda la  información que radica en el bien o servicio 
que ofrezca en el mercado   
Para la legislación brasilera respecto a los principios, de los cuales se fundamenta 
la política nacional respecto a la relación de consumo se relaciona el reconocer la 
debilidad del consumidor en el mercado. Dicha vulnerabilidad se debe al desnivel 
existente en la relación de consumo, siendo así que resulta de la ventaja que posee el 
proveedor delante del consumidor. Por ende resulta pues que el código del defensa del 
consumidor de Brasil como el peruano se muestra de forma protectora siendo que sus 
normas son consignadas a resguardar y salvaguardar al más vulnerable en la relación de 
consumo, es decir al consumidor. A ello se le suma que los contratos de consumo son 
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generalmente contratos de adhesión por lo que el consumidor tiene que aceptar las 
condiciones que en él se estipule, hecho nuevamente que se pone en desventaja al 
consumidor.   
Por otro lado, el Principio de transparencia. Este principio refleja la obligación que 
tienen los proveedores de brindar  accesibilidad a la información de los servicios y 
productos los cuales ofrezcan al usuario y consumidor para poder impedir que estos dos 
sean engañados por la aplicación de publicidad falsa y además por la falta de información 
principal y cierta . 
La falta informativa de productos o publicidad engañosa es un problema grave que 
en los últimos tiempos ha incrementado. La finalidad del principio a colación es evitar 
que el usuario o consumidor sea engañado por parte del proveedor como consecuencia de 
información relevante y veraz que debe conocer todo usuario previamente de realizar el 
contrato de consumo.    
El Principio de corrección de la asimetría se refiere a aquella característica presente 
dentro de un acuerdo comercial por la que una de las partes (el proveedor) suele poseer 
mayor información de los servicios y productos y ofrecidos en el mercado. Es por ello 
que la finalidad del principio radica en corregir la falta de igualdad y equilibrio que se 
propicia en un contrato de consumo y resguardar al consumidor de desigualdades 
existentes en el mercado en relación al producto- consumidor   
Principio de Buena Fe, el mismo que tiene como base las normas generales del 
Derecho, y que por tanto da a comprender que las partes del contrato deben proceder de 
acuerdo a las buenas costumbres y orden público, es decir actuar con lealtad y en 
aplicación a nuestra creencia. Por su parte el proveedor su buena fe debe estar relacionada 
a ofrecer la información que resulte relevante para el consumidor. A su vez esto se debe 
de creer la información que el proveedor le brinda. De esta manera se genera un mercado 
seguro tanto para el consumidor y proveedor   
Los actos de engaño en el Derecho del Consumidor. Según Burguera (2014). Se 
considera actos de competencia desleal aquellos engaños tipificados por en la ley de 
competencia desleal que son actos capaces de provocar un error en su receptor y que 
falten en su comportamiento económico  
12 
 
La Ley de competencia desleal acopia los actos de engaño como aquella conducta 
del que tenga información que pudiendo ser veraz induzca a errores en los consumidores. 
Para hablar de actos de engaño deben estar presentes tres elementos: capacidad para 
inducir al error al receptor final, tipificación de la ley y la capacidad para incitar el 
comportamiento del destinatario.  
El objeto principal para  los actos de engaño es la publicidad engañosa, que a 
continuación se explicaran. La Publicidad es definida por LA RAE como la propaganda 
de noticias y cuestiones de carácter comercial para jalar posibles espectadores, 
compradores, usuarios, etc.     
Derechos de los consumidores. El Artículo 1° Inc. B. Nos habla sobre los derechos 
de información que debe ser fácil y suficiente para poder obtener información adecuada 
y tomar una buena decisión de la información del producto. Por otro lado el Inc. F.  Los 
consumidores podemos escoger libremente producto o servicios idóneos y de calidad que 
se ofrecen en el mercado por el proveedor  
La Publicidad. Para Lesur (2009) la publicidad es una forma de publicar anuncios 
hacia al público ofreciéndoles productos o servicios para que ellos adquieran. Art 59 Se 
podría decir que la publicidad es la manera de comunicar, ejecutada por una persona 
jurídica o física, privada o pública en el marco de la actividad industrial, artesanal, 
comercial o liberal, todo ello con la finalidad de proveer bienes o prestación de servicios, 
incluido aquellos derechos, bienes inmuebles y obligaciones 
Publicidad Engañosa. Para Kresalja (2017) La publicidad tiene como finalidad 
respecto al ámbito económico reside en originar la contratación de servicios y bienes. Es 
decir se considera como un fenómeno de mayor relevancia respecto a las sociedades 
modernas, por tanto solicita respuestas jurídicas. 
La publicidad instituye una comunicación agrupada entre el público y el anunciante. 
Además, el emisor posee interés en llegar a conocer todas las características del precio y 
características, y los destinatarios radica su interés en conseguir información para 
posteriormente se realice una buena compra. 
Es por ende que se refiere al mensaje publicitario como interés para el destinatario, 
abasteciendo de información sobre las diferentes oportunidades comerciales presentadas. 
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Cabe indicar que el mensaje publicitario tiene en diferentes proporciones un contenido 
informativo y concluyente. Como se sabe la comunicación publicitaria interviene en el 
campo de la contratación y competencia económica. 
Indecopi. La Naturaleza de Indecopi radica en el Decreto Legislativo 1033, siendo 
un órgano público especializado teniendo personalidad jurídica de derecho interno 
público. Se encuentra adscripto a la Presidencia del Consejo de Ministros. Las siglas 
representativas de Indecopi radican en ser un Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y Protección de la Propiedad Intelectual, creada en noviembre de 1992, 
mediante el Decreto Ley N° 25868. Tiene como función promover el mercado y proteger 
los derechos de los consumidores, por consiguiente, incita una economía peruana leal, 
culta y honesta, protegiendo las formas de propiedad intelectual y derechos de autor 
incluyendo la biotecnología y las patentes. 
El Indecopi, es un organismo autónomo que busca que en una relación de consumo  
(proveedor- consumidor) sean tratados de la forma que señala el Código de Protección y 
Defensa del consumidor: el proveedor de su parte deberá brindar toda la información 
posible sobre el servicio o producto encontramos en el mercado, a efecto que el 
consumidor pueda tomar una información adecuada y no dejarse a inducir a error por 
publicidad mal manejada de parte de las diferentes empresas  cuando ofrezcan un servicio 
o un producto, den toda la información para que los consumidores no sean los más 
perjudicados cuando estos vayan a adquirir un producto o servicio. 
El Osiptel (Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones), 
es un órgano supervisor privado de telecomunicaciones fundado el 11 de julio de 1991 a 
través del Decreto Legislativo Nº 702. Tiene como objetivo Normar, Regular y Supervisar 
en el ámbito de competencia, para avalar que el mercado de los servicios  públicos de 
telecomunicaciones rijan principios de libre competencia, además del comportamiento de 
las empresas operadoras, relaciones de dichas empresas entre si y estas con los usuarios, 
para que estos últimos protejan sus derechos, garantizando la eficiencia del servicio y su 
calidad brindada, por tanto se conserve un equilibrio en la actividad económica, 
normalizando el equilibrio de tarifas y proporcionando al mercado un aprovechamiento y 
uso eficaz de los servicios públicos de telecomunicaciones    
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El estudio se trata sobre los miles de casos en que las empresas de 
telecomunicaciones han infringido en muchas normas del Derecho del Consumidor 
afectando gravemente a los consumidores, imponiéndose ante ello multas, que se deben 
a las infracciones cometidas las mismas que fueron leves, graves y muy graves, siendo 
también estas últimas la clasificación de las sanciones. Como toda entidad encargada de 
velar por usuarios al igual que INDECOPI muchas veces OSIPTEL emite resoluciones 
con amonestaciones indicando algunos puntos para evitar los errores. Cuando se trate de 
sancionar OSIPTEL siempre optará por la imposición de multas, las mismas que serán 
fijadas dentro de los márgenes establecidos a la unidad impositiva tributaria (UIT).   
Por ende, el problema de la investigación consiste de la siguiente manera: ¿La 
publicidad engañosa afecta de forma económica a los consumidores de servicios de 
telecomunicaciones en la ciudad de Piura? 
En el Perú han sido muchos los casos de afectación a los consumidores por parte de 
las empresas de telecomunicaciones, las mismas que brindan productos y servicios de 
índole digital en un comercio bastante amplio y productivo, esto se debe a la tendencia 
ambiciosa de querer obtener cada vez más clientes, hecho que ha generado que dichas 
empresas realicen estrategias negativas para así liderar el comercio, siendo una de las más 
empleadas y sancionadas la de Publicidad engañosa, que consiste en crear un ambiente 
falso con características no existentes respecto a un producto o servicio, o muchas veces 
muestran solo algunas, ocultando información relevante respecto a las mismas, trayendo 
como consecuencia error involuntario al futuro consumidor. 
La investigación se ha ceñido en identificar como es que se ve afectado no 
solamente al consumidor sino a todo el comercio que respecta a telecomunicaciones, 
siendo una competencia desleal la actuación ya señalada, ahora la importancia del tema 
es que se pueden modificar ciertos artículos o normas que eviten que se genere este tipo 
de conductas negativas. 
La hipótesis des estudio se expresa en los siguientes términos: la publicidad 
engañosa afecta económicamente a los consumidores generando desconfianza e 
idoneidad por lo cual las necesidades de los consumidores no son satisfechas 
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El objetivo general es determinar los parámetros de afectación económica de la 
publicidad engañosa en los consumidores de los servicios de telecomunicaciones en la 
ciudad del Piura. 
Los Objetivos específicos fueron: analizar doctrinaria y jurisprudencialmente la 
publicidad engañosa tanto a nivel internacional como nacional; así como investigar si las 
entidades encargadas de resguardar los derechos de los consumidores vienen realizando 
seguimiento a cada una de las empresas de telecomunicaciones; y por último describir los 
principios que se ven afectados en el consumidor de servicios de telecomunicaciones a 





II. MÉTODO  
2.1. Tipo y diseño de la investigación. 
En la presente investigación se enmarca en el tipo descriptivo no experimental  
Karl (2005), manifiesta que es aquel que se ejecuta sin manipular determinadamente 
variables, se basa en la observación de fenómenos tal y como este se da en el contexto 
natural para posteriormente analizarlo. 
Para Sánchez y Reyes (2006); investiga un fenómeno determinado sin propósito de 
manipularlo, detallándolo tal como se presenta.  
X Y Z
 
X: muestra el medio para adquirir la información.  
Y: información relevante de la investigación. 
Z: conclusiones que se obtienen de la investigación.  
El diseño seleccionado para la investigación es no experimental, lo cual según 
Hernández, Fernández y Baptista (214) manifiestan que la indagación realizada sin 
manejar variables. […] en la investigación no experimental, solo se examinan acciones 
concretas, que no sean manipuladas adredemente en la investigación por quien la ejecuta. 
Por otro lado, Campbell (2010). No experimental ya que observa el problema tal y 
cual se presenta sin manipulación o intervención en su desarrollo. 
2.2. Operacionalización de las variables. 
Segura (2005) expresa que es el atributo o peculiaridad de cosas o personas que 
varían de un sujeto a otro y aun mismo sujeto en situaciones diferentes. En la presente 
investigación la variable dependiente es la Publicidad engañosa. Con respecto a la 




libre, o   manejamos para comprobar su efecto en relación con la variable dependiente. 
En esta investigación la variable independiente es el Derecho del consumidor. 
 
Tabla 1. Operacionalización de las variables. 












Calidad de Información 
sobre el producto o 
servicio 
Principio de corrección 
de la asimetría 
Nivel de información 
Prácticas del proveedor 
Principio de buena fe 
Servicio del proveedor 
Conducta del proveedor 






Publicidad La información de la publicidad es adecuada Encuesta 







producto servicio Información veraz  Encuesta 
Actos de engaño Servicios incompletos Encuesta 
Fuente: Elaborado por Fabio Mario Antón Flórez.  
 
2.3. Población, muestra y muestreo. 
Para Arias (2016) la muestra es aquel conjunto de personas que cumplen con los criterios 
específicos. En el presente estudio se contará con una población, así como trabajadores 
de OSIPTEL e INDECOPI, y consumidores de servicios telefónicos.  
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Tabla 2. Muestra. 
GRUPO COMPRENDIDO CANTIDAD DE ENCUESTAS POR 
GRUPO COMPRENDIDO 
Usuarios de las compañías telefónicas 16 Encuestados 
Indecopi 4 Encuestados 
Osiptel 4 Encuestados 
Fuente: Elaborada por Fabio Mario Antón Flórez. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
Según Bernal (2010), manifiesta que el estudio científico contiene instrumentos o 
técnicas de recaudación de información relacionadas al trabajo de campo del estudio a 
realizarse. Dependiendo del tipo de investigación y el método que se realizara, se utilizan 
las técnicas correspondientes.  
Por otro lado Reyes (2014) conceptualiza que la encuesta es una técnica de 
recolección de datos a través de la aplicación de un cuestionario a una muestra de sujetos.  
Por medio de las encuestas se obtendrá información pertinente respecto a críticas, 
opiniones, afirmaciones acerca del tema investigado, hecho que se llevará a cabo gracias 
a la ayuda de diversos consumidores respecto a las telecomunicaciones y determinados 
profesionales especializados del tema. 
El instrumento fue elaborado por el investigador del presente proyecto de tesis 
acorde a los parámetros determinados por la operacionalización de las variables, teniendo 
como punto de inicio la observación realizada en el mismo proceso del desarrollo del 
estudio; siendo por ello que se diseñó y aplicó una encuesta dirigida a operadores 
jurídicos, usuarios de la empresa movistar, funcionarios de Osiptel y funcionarios de 
Indecopi. 
La validez consiste de un documento designado constancia de validación; iniciando 
con los datos del especialista, siguiendo con la guía de pautas y cuestionario, lo cual se 
dividen en nueve ámbitos, primero Claridad, segundo Objetividad, tercero Actualidad, 
cuarto Organización, quinto Suficiencia, sexto Intencionalidad, séptimo Consistencia, 
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octavo Coherencia y noveno Metodología; siendo así que el especialista después de 
efectuar las observaciones oportunas, formula las apreciaciones las cuales están divididas 
en cinco niveles, siendo deficiente, aceptable, bueno, muy bueno y excelente. Por último 
firma la constancia en señal de culminación del proceso. 
2.5. Método de análisis de datos 
En el desarrollo del estudio realizado se hará uso de los métodos siguientes: 
Mercado (2007) estipula que el método hermenéutico es el acto de reunión y cruce 
dialéctico de la información obtenida al objeto de estudio nacida de la investigación por 
a través de instrumentos correspondientes, y que en conforma el cuerpo del resultado 
obtenido de la investigación. 
En ese sentido, toda la información recabada será factor importante para poder 
acreditar que se llegó alcanzar el objetivo general y los específicos 
2.6. Aspectos Éticos:  
Esta investigación ha sido trabajada conforme a la realidad problemática ya 
existente, teniendo como fundamentación recopilar información actualizada referente al 
tema estipulado obtenido de libros, tesis y distintas fuentes de internet, también se ha 
ejecutado las citas correspondientes, siendo así que se han cumplido con todos los 





En el siguiente apartado se muestran los resultados del instrumento aplicado a 
diferentes funcionarios que laboran en las instituciones reguladores como INDECOPI y 
OSIPTEL, ello con la finalidad de poder aportar su opinión respecto de la materia de 
estudio que representa la presente investigación. Motivo por el cual se procederá a 
describir cada una de las preguntas que han sido formuladas, teniendo como primera 
pregunta planteada la siguiente ¿La publicidad engañosa es una materia que solamente 
debe ser sancionada vía administrativa o judicial? Obteniéndose que el 63% de los 
operadores jurídicos entrevistados consideran que se debe de sancionar por vía 
administrativa, además de acuerdo a su percepción se le deberá sancionar a la empresa de 
telecomunicaciones con una multa del pago de un cantidad determinada de acuerdo al 
UIT (Unidad Impositiva Tributaria); mientras el 37% de los operadores jurídicos 
consideran que no se debe sancionar por vía administrativa o judicial de acuerdo a su 
percepción manifiestan que se debería ser sancionado por ambas vías. . 
Tabla 3. ¿La publicidad engañosa es una materia que solamente debe ser sancionada vía 
administrativa o judicial? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 5 63% 
No 3 37% 
TOTAL 8 100% 




Figura 1. ¿La publicidad engañosa es una materia que solamente debe ser sancionada vía 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez   
Así mismo otras preguntas están formuladas a si ¿Es escasa la normatividad 
respecto a la publicidad engañosa y a la afectación al consumidor? Obteniendo como 
resultado que el 50% de encuestados marcaron que sí, ya que solo se cuentan con una, la 
Ley De Represión De La Competencia Desleal (Decreto Legislativo Nº 1044) y el Código 
de Protección al Consumidor por lo que genera desconocimiento en los ciudadanos que 
puedan verse afectados por el uso de este tipo de publicidad. Por otro lado, el otro 50% 
considera que no es escasa la normatividad ya que se cuenta con la Ley mencionada 
anteriormente y el respectivo código; además de ello se cuentan con resoluciones que 
emite Indecopi, por lo que resultan ser suficiente para resolver alguna controversia al 






Tabla 4 ¿Es escasa la normatividad respecto a la publicidad engañosa y a la afectación al 
consumidor? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 4 50% 
No 4 50% 
TOTAL 8 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez   










Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez   
Como pregunta 5 se formuló: ¿Sería adecuado realizar modificaciones a la 
normativa que regula OSIPTEL o INDECOPI para así evitar que se genere publicidad 
engañosa y se vean afectados varios usuarios? Del total de encuestados el 50% marcaron 
que sí sería adecuado que hubiere modificaciones por parte de estas dos instituciones del 
estado, ya que con el pasar del tiempo, se presentan nuevos panoramas, por lo que resulta 
necesario que la normativa se modifique según la realidad. Por el contrario, el otro 50% 
considera que lo que se debería hacer es mayor difusión sobre los derechos de los 

















Tabla 5 ¿Sería adecuado realizar modificaciones a la normativa que regula OSIPTEL o 
INDECOPI para así evitar que se genera publicidad engañosa y se vean afectados varios 
usuarios? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 4 50% 
No 4 50% 
TOTAL 8 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez  
Figura 3 ¿Sería adecuado realizar modificaciones a la normativa que regula OSIPTEL o 












Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez  
La penúltima pregunta está relacionada si es que ¿En los últimos años, las empresas 
de telefonía han venido realizando abusos al momento de celebrar sus contratos? 
Teniendo como resultado que el 25% considera que si, y que es Indecopi el organismo 
que cuenta con esta información ya que aceptan denuncias, reclamos sobre esta 
problemática. Por otro lado el 13% dijeron que no ya que tiene que ver mucho los 
contratos que llegan afirmar los usuarios. Pues resulta entonces ser más meticulosos al 





Tabla 6 ¿En los últimos años, las empresas de telefonía han venido realizando abusos al 
momento de celebrar sus contratos? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 2 25% 
No 1 13% 
TOTAL 8 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
Figura 4 ¿En los últimos años, las empresas de telefonía han venido realizando abusos al 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez. 
Como última pregunta se formuló ¿Los reclamos que se presentan son debido a que 
el servicio que brinda las compañías telefónicas no es acorde a lo que publicitan? Lo cual 
se tuvo como resulto que el 38% dijeron que si ya que consideran que muchos de los 
reclamos se presentan debido a un mal servicio, cobro de conceptos no contratados, por 
parte de estas empresas telefónicas, información que cuenta Indecopi por ser órgano 
competente. Por otro lado, el 50 % consideran que no dentro de sus argumentos señalan 







Tabla 7 ¿Los reclamos que se presentan son debido a que el servicio que brinda las 
compañías telefónicas no es acorde a lo que publicitan? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 3 38% 
No 4 50% 
TOTAL 8 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
Figura 5 ¿Los reclamos que se presentan son debido a que el servicio que brinda las 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez. 
 
A continuación, se presenta los resultados de los instrumentos de investigación en 
la cual fue aplicado a la población piurana. La pregunta formulada fue: Si su respuesta es 
“SI”, ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto del servicio que le brindó la empresa de 
telecomunicaciones en un puntaje del 1 al 5, siendo 1 muy malo y 5 excelente? .Siendo 
que un 63% señaló que el servicio que le brindó la empresa de telecomunicaciones fue 
satisfactorio, mientras que un 19 % consideró malo el servicio, un 7% excelente y 6 % 
indiferente. Por tanto, se puede decir que hay un número considerable de consumidores 






por el contrario un 19%, porcentaje muy reducido pero significativo que muestra que 
también hay ciudadanos que evalúan el servicio de telecomunicaciones como malo. 
Tabla 8. Si su respuesta es “SI”, ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto del servicio 
que le brindó la empresa de telecomunicaciones en un puntaje del 1 al 5, siendo 1 muy 
malo y 5 excelente? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Muy malo 0 0% 
Malo 3 19% 
Indiferente 1 6% 
Satisfactorio 10 63% 
Excelente 2 7% 
TOTAL 16 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez   
Figura 6: Si su respuesta es “SI”, ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto del servicio 
que le brindó la empresa de telecomunicaciones en un puntaje del 1 al 5, siendo 1 muy 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez  
De acuerdo de la pregunta 9 el 75% respondieron que si, efectivamente las empresas 
de telecomunicaciones les brindaron información de calidad sobre el producto o servicio 
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ofertado por lo cual si se dieron por satisfechos con la información puesto que les permitía 
conocer sobre las bondades, características  de cada uno de los productos o servicios en 
el que mostraban interés. Ello resulta positivo por parte tanto del proveedor como del 
mismo consumidor, puesto que, es fundamental que una relación de consumo la parte que 
cuanta con información de primera mano sobre determinados producto o servicio que se 
encuentran ofertados en el mercado sean expuestas de manera veraz, cierta, completa, ya 
que en el consumidor genera de una manera u otra satisfacción e influye muchas veces en 
la toma de su decisión. Dentro de las respuestas que dieron los encuestados, la 
información que brindan las empresas de telecomunicaciones están ligadas básicamente 
a temas relacionados con los equipos telefónicos, las bondades que estos ofrecen, 
promociones, uso de megas, entre otras. Por otro lado el 25% señalo que las empresas de 
telecomunicaciones no les brindaron información de calidad sobre el producto o servicio 
ofertado, el encuestado número 2 indicó que fue incompleta, lo que generó que se efectúe 
una mala compra de un equipo celular. Ello pone en evidencia que en varias 
oportunidades y como la realidad lo demuestra por los constantes reclamos de 
insatisfacción que obtienen los usuarios de diferentes compañías móviles. 
Tabla 9 ¿La empresa de telecomunicaciones le brindó información de calidad sobre el 
producto o servicio ofertado? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 12 75% 
No 4 25% 
TOTAL 16 100% 




Figura 7: ¿La empresa de telecomunicaciones le brindó información de calidad sobre el 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
Otra de las preguntas planteadas a los consumidores fue evaluar del 1 al 5 si las 
empresas de telefonía móviles habrían cumplido con la publicidad que ofrecen, teniendo 
como resultado que el 13% indicaron que las empresas telefónicas si cumplen lo que 
ofrecen en la publicidad; sin embargo, el 31% consideran que ocasionalmente las 
empresas telefónicas llegan a cumplir con lo ofertado. Así mismo el 56% aseguran que 
es a veces las situaciones en las que las empresas móviles llegan a cumplir con la 
publicidad ofertada. 
Tabla 10. ¿Del 1 al 5, siendo 1 nunca y 5 siempre, cree que las empresas de telefonía 
móviles cumplen con la publicidad que ofrecen? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 0 0 
Ocasionalmente 5 31% 
A veces 9 56% 
Siempre 2 13% 
TOTAL 16 100% 







Figura 8. ¿Del 1 al 5, siendo 1 nunca y 5 siempre, cree que las empresas de telefonía 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
Como pregunta 11 se le pregunto a los encuestados ¿La publicidad que obtuvo sobre 
el producto o servicio telefónico llegó a cubrir sus expectativas en cuanto a la información 
que se le brindó? ¿Por qué? Teniendo como resultados el 31% consideran que si se dieron 
por satisfecho con la información que se les llego a dar. Por otro lado, el 69%  consideran 
que la información que se les brindó no llegó a cubrir sus expectativas, puesto que los 
diversos trabajadores de las tantas empresas de telefonías móviles no brindaron 
información clara y oportuna, situación que genera insatisfacción y  descontento en el 
consumidor, ya que no guardaba relación la publicidad que se dio con la información que 
se recibió.  
Tabla 11. ¿La publicidad que obtuvo sobre el producto o servicio telefónico llegó a cubrir 
sus expectativas en cuanto a la información que se le brindó? ¿Por qué? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 5 31% 
No 11 69% 
TOTAL 16 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez.  
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Figura 9 ¿La publicidad que obtuvo sobre el producto o servicio telefónico llegó a cubrir 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
La pregunta 12 ¿Considera que fue adecuado el precio que Ud. pagó por el producto 
o servicio telefónico que recibió? ¿Por qué? El 25 % considera que si fue adecuado el 
precio que pagaron por el producto o servicio que contrataron. Por otro lado, quienes 
representan el 75 % consideran que no, ya que el precio que pagaron por el producto o 
servicio resultaba deficiente generando incomodidad en el consumidor. 
Tabla 12. ¿Considera que fue adecuado el precio que Ud. pagó por el producto o servicio 
telefónico que recibió? ¿Por qué? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 4 25% 
No 12 75% 
TOTAL 16 100% 






Figura 10. ¿Considera que fue adecuado el precio que Ud. pagó por el producto o servicio 











Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
La pregunta 13 Para finalizar la encuesta dirigida hacia los consumidores, se planteó 
la siguiente pregunta ¿Alguna vez usted ha tenido una experiencia en la cual las empresas 
hayan utilizado la publicidad engañosa en las compañías móviles?, si su respuesta es sí 
describa brevemente como fue. Teniendo el 62.5% del total señalaron que si han tenido 
una experiencia desagradable de parte de las diversas empresas, todo ello por el uso de 
publicidad engañosa. Este resultado describe y afirma la presente investigación, puesto 
que resulta perjudicial el uso de este tipo de publicidad que llega a inducir en error hacia 
los consumidores, generando así falsas expectativas, daños como económicos. Algunos 
de los encuestados describieron el porqué de su mala experiencia con las empresas de 
telecomunicaciones; ya que muchas veces la publicidad dice una cosa y después resulta 
ser otra, por ende el cliente que da insatisfecho. Por otro lado, otro de los encuestados 
comento que a él le brindaron un servicio ilimitado y cuando le llego el recibo se dio con 
la sorpresa que le llegaron a cobrar el servicio el cual se había detallado que era gratuito. 
Para finalizar un encuestado comentó que tuvo una mala experiencia, debido a que no le 
llegaron a explicar bien lo que ofrece el producto. Con todo lo detallado con anterioridad 
se puede decir que el uso de la publicidad engañosa genera descontentos en cualquier tipo 






Tabla 13 ¿Alguna vez usted ha tenido una experiencia en la cual las empresas hayan 
utilizado la publicidad engañosa en las compañías móviles?, si su respuesta es sí describa 
brevemente como fue. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 10 62.5% 
No 6 37.5% 
TOTAL 16 100% 
Fuente: Elaborado por: Fabio Mario Antón Flórez 
Figura 11. ¿Alguna vez usted ha tenido una experiencia en la cual las empresas hayan 
utilizado la publicidad engañosa en las compañías móviles?, si su respuesta es sí describa 


















IV. DISCUSIÓN  
En el siguiente punto se describe cada uno de los objetivos propuestos en el estudio: 
Objeto específico 1. Analizar doctrinaria y jurisprudencialmente la publicidad 
engañosa tanto a nivel internacional como nacional. 
Del total de encuestados el 50% marcaron que sí sería adecuado que hubiere 
modificaciones en el ordenamiento jurídico con el que cuenta Indecopi y Osiptel, ya que 
con el pasar del tiempo, se presentan nuevos panoramas, por lo que resulta necesario que 
la normativa se modifique según la realidad. Por el contrario, el otro 50% considera que 
lo que se debería hacer es mayor difusión sobre los derechos de los ciudadanos tal como 
se viene desarrollando en los diferentes módulos de orientación al ciudadano.  
Para Piedra en su investigación Fundamentos Normativos para la protección del 
consumidor frente a la publicidad engañosa en el ítem negocial, considera que la 
publicidad es un elemento fundamental en las relaciones de consumo, puesto que sirve 
como instrumento de promoción para las ventas, pero además de ello es fundamental en 
las decisiones que puedan tomar los consumidores sobre algún producto ofertado en el 
mercado, todo ello a raíz de la información que puedan recibir por parte de las distintas 
empresas. Por tanto, si dicha publicidad no brinda la información adecuada, puede llegar 
a inducir en error al consumidor. 
 Ese sentido radica la importancia que tiene el proveedor y el consumidor en una 
relación de consumo; y es que es el proveedor quien tiene la obligación fundamental de 
brindar  información suficiente, importante y veras sobre el producto o servicio que se 
ofrece en el mercado y de esa manera competir de forma legal con otras empresas que se 
dediquen al mismo rubro tal como lo señala el Código de Protección y Defensa del 
Consumidor; por otro lado, usualmente es el consumidor la parte más débil dentro de la 
relación de consumo, y es quien debe tomar la decisión si adquiere o no  el producto o 
servicio de lo que se le ofertado.  
Así mismo en el Art 59 Inc. D. Señala que publicidad es toda forma de 
comunicación realizada por una persona física o jurídica, pública o privada en el marco 
de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal, todo ello con la finalidad de 
proveer bienes o prestación de servicios. En ese sentido radica la importancia que tiene 
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la publicidad dentro de una relación de consumo, y es que esta es una herramienta 
utilizada por el proveedor a efectos de llamar la atención al que resultan ser las personas 
principales; al consumidor, quien centra su atención en esa publicidad llena de ilusión, 
que afín de cuentas generan incertidumbre, desazón ya que se sabe que las empresas 
indistintamente fuesen hacen y deshacen o usan publicidad que induce a error a toma de 
decisión      
Para Kresalja (2017) La publicidad establece una comunicación colectiva entre el 
anunciante y el público. El emisor tiene interés en que se llegue a conocer todas las 
características del precio y características, y los destinatarios radica su interés en obtener 
información para realizar una correcta opción de compra. En ese sentido el mensaje que 
transmite la publicidad indistintamente del medio que se ha utilizado, llega a todos por 
igual.  
Se logró analizar doctrinaria y jurisprudencialmente la publicidad engañosa tanto a 
nivel internacional como nacional, siendo así que el objetivo es que la publicidad 
empleada sobre un producto o servicio sea veraz, para que los consumidores puedan tener 
certeza al momento de adquirir lo que el mercado oferta y no tener posibles 
complicaciones, descontentos a la hora de ya contar con determinado producto o servicio 
que haya sido de interés en el consumidor.  
Y es que los anuncios publicitarios juegan un rol muy importante dentro de una 
relación de consumo y un mal uso de ella llega a  generar engaño o confusión sobre el 
producto o servicio y el consumidor seria la parte más afectada. Es por ello que  la falta 
de una buena información por parte del proveedor traería problemas en el consumidor  al 
momento de  adquirir un producto o servicio, más aun si hablamos de temas de 
telecomunicaciones  
Objetivo específico 2. Investigar si las entidades encargadas de resguardar los 
derechos de los consumidores vienen realizando seguimiento a cada una de las 
empresas de telecomunicaciones.   
Del total de encuestados el 38% dijeron que si ya que consideran que muchos de 
los reclamos se presentan debido a un mal servicio, cobro de conceptos no contratados, 
por parte de estas empresas telefónicas, información que cuenta Indecopi por ser órgano 
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competente. Por otro lado, el 50 % consideran que no dentro de sus argumentos señalan 
que es competencia de Osiptel o Indecopi.  
Así mismo para Roldan (2016), en su investigación sobre la Protección del 
consumidor en el código civil y código de protección y defensa del consumidor frente a 
las cláusulas abusivas en los contratos por adhesión de telefonía fija, señaló que tanto 
Indecopi como Osiptel cumplen un rol fundamental en el consumidor, ligado a buscar 
soluciones que pongan en situación de desventaja en el consumidor. Además, precisa que 
en el rubro de telecomunicaciones se presentan constantemente reclamos por la 
disconformidad sobre el servicio ofrecido, ya sea a través del uso de publicidad poco 
cierta sobre diversos productos ofertados en el mercado, generando insatisfacción en el 
consumidor, además de la calidad e idoneidad del servicio.  
Por otro lado, Indecopi, es un organismo autónomo que busca que en una relación 
de consumo se han tratados de la forma que señala el Código de Protección y Defensa del 
consumidor, y por su lado Osiptel trata sobre los miles de casos en que las empresas de 
telecomunicaciones han  infringido en muchas normas del Derecho del Consumidor 
afectando gravemente a los consumidores, imponiéndose ante ello multas, que se deben 
a las infracciones cometidas las mismas que fueron leves, graves y muy graves, siendo 
también estas últimas la clasificación de las sanciones. Como toda entidad encargada de 
velar por usuarios al igual que INDECOPI muchas veces OSIPTEL emite resoluciones 
con amonestaciones indicando algunos puntos para evitar los errores. 
Si bien los entes como Osiptel e Indecopi cuentan con leyes que respalden los 
interés de los consumidores respecto al servicio que brindan las empresas de 
telecomunicaciones, no avala que exista un control constante de salvaguardar los 
derechos de los consumidores ya que como lo manifiesta Roldan el rubro de 
telecomunicaciones presenta constantemente reclamos por disconformidad de los 
servicios ofrecidos, por lo tanto no se realiza seguimiento a dichas empresas para que no 
sigan brindando un servicio engañoso. 
Se logró investigar si las entidades encargadas de resguardar los derechos de los 
consumidores vienen realizando seguimiento a cada una de las empresas de 
telecomunicaciones. Es que las entidades como Osiptel e Indecopi lleguen a tener 
sanciones más severas hacia a las empresas de telefonía móvil y que estas sean más 
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controladas para que así los consumidores que vamos a adquirir un producto o un servicio 
no estemos en desventaja a lo que se refiere la publicidad engañosa.  
 
Objetivo específico 3. Describir los Principios que se ven afectados en el consumidor 
de servicios de telecomunicaciones a raíz del uso de publicidad engañosa en la ciudad 
de Piura.  
En una relación de consumo como es sabido encontramos la participación de los 
proveedores como consumidores, como se ha venido trabajando en la presente 
investigación estos últimos en mención casi siempre suelen encontrarse en una situación 
de desventaja y porque no decir de vulnerabilidad puesto que se ven afectados principios 
que de una manera u otra buscan proteger al consumidor pero lamentablemente las 
grandes empresas (proveedores) abusan, atropellan estos principios que en buena cuentan 
deberían ser aplicados correctamente tal como lo señala el código de protección y defensa 
del consumidor.  
Es preciso mencionar, describir estos principios afectados entre los cuales destacan 
el principio de transparencia , puesto que los proveedores no muestran, no informan , 
correctamente la información que necesita de primera mano el consumidor sobre el bien 
o servicio que este desea adquirir; Principio de asimetría informativa puesto que el 
proveedor tergiversa la información del producto o servicio que aparece en su publicidad; 
es decir lo publicitado indistintamente del medio de publicación utilizado no guarda 
relación con la realidad  y por último el principio de buena fe ya que el consumidor confía 
plenamente en el proveedor bajo los parámetros y las buenas prácticas de los buenos 
valores que como seres humanos poseemos o que en todo caso deberíamos poseer. 
De lo descrito en el párrafo anterior es preciso mencionar al autor Villegas, (2017); 
en su investigación sobre La afectación a los derechos del consumidor y su resarcimiento 
económico en el procedimiento sancionador seguido ante Indecopi; quien señala que el 
consumidor debe recibir una reparación civil inmediata con el resarcimiento económico 
del 10%  hasta el 30% de la U.I.T interpuesta por Indecopi en el ámbito del procesamiento  
sancionador conforme a las prescripciones, cuando este se encuentre en alguna situación 
de engaño de parte de los proveedores a utilizar publicidad que induce a error.  
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Las empresas de telecomunicaciones siempre abusan de los consumidores abusando 
de sus derechos que ellos tienen con publicidad equivoca por parte de los proveedores 
que mucho de ellos abusan del desconocimiento que la publicidad mal informada. Se 
logró investigar y describir los principios que se ven afectados en el consumidor de 
servicios de telecomunicaciones a raíz del uso de publicidad engañosa en la ciudad de 
Piura. El principio de transparencia, El Principio de asimetría informativa y El principio 








1. Dentro de una relación de consumo, el proveedor es quien maneja un  instrumento 
para captar la atención en el consumidor, es decir hace uso de publicidad, según la 
doctrina y la realidad, esta resulta ser publicidad que induce a error, es decir 
publicidad engañosa   
2. Tanto OSIPTEL como INDECOPI son organismos autónomos, ligados cada uno a 
realizar seguimientos de aquellos casos correspondientes a su competencia, tal es 
así que Osiptel se encarga de hacer seguimiento a las empresas de 
telecomunicaciones e Indecopi busca sobre todo reguardar los derechos de aquellos 
consumidores que se ven vulnerados por el uso inapropiado de publicidad engañosa   
3. Los principios que se ven afectados en el consumidor de servicios de 
telecomunicaciones a raíz del uso de publicidad engañosa en la ciudad de Piura. El 
principio de transparencia, El Principio de asimetría informativa y El principio de 









1. Se recomienda que Indecopi cree o establezca mecanismos, particularmente en 
casos de publicidad engañosa, a fin de que el consumidor se beneficie con la pronta 
solución de las controversias que ventila con las empresas de telecomunicaciones 
2. INDECOPI en su rol de operador en materia de controversias del Código de 
Protección y Defensa del Consumidor, vele por el bienestar de los usuarios a través 
de la expedición de resoluciones, que sin apartarse de la natural imparcialidad que 
es exigible, contengan sanciones que satisfagan efectivamente el anhelo del 
consumidor para lograr la solución de su reclamo. 
3. Que, los organismos de control deben ejercer una labor preventiva, e informativa 
con el fin de que los consumidores no vean conculcados los principios contenidos 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA LÓGICA  
Tabla 14. Matriz de Consistencia lógica 
PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES 
¿La publicidad engañosa 
afecta de forma 




la ciudad de Piura? 
 
La publicidad engañosa afecta 
económicamente a los 
consumidores generando 
desconfianza e idoneidad por lo 
cual las necesidades de los 




Determinar los parámetros de afectación económica de 
la publicidad engañosa en los consumidores de los 




1. Analizar doctrinaria y jurisprudencialmente la 
publicidad engañosa tanto a nivel internacional 
como nacional. 
2. Investigar si las entidades encargadas de 
resguardar los derechos de los consumidores 
vienen realizando seguimiento a cada una de las 
empresas de telecomunicaciones.   
3. Describir los principios que se ven afectados en 
el consumidor de servicios de 
telecomunicaciones a raíz del uso de publicidad 















Fuente: Realizado por Fabio Mario Antón Florez
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MATRIZ DE CONSISTENCIA METODOLÓGICA 
Tabla 15. Matriz de consistencia metodológica 
Fuente: Realizado por Fabio Mario Antón Florez. 
  









































consulta de expertos. 











































































































Instrumentos de recolección de datos 
ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES 
INDICACIONES: 
Estimado ciudadano (a) reciba un cordial saludo y a la vez pido su colaboración con el 
desarrollo de la presente encuesta, sus opiniones permitirán analizar la publicidad 
engañosa y la afectación del consumidor en los servicios de telecomunicaciones, en la 
ciudad de Piura. 
============================================================== 
1. ¿Ha adquirido o utilizado algún producto o servicio telefónico?
a) Si
b) No
Si su respuesta es “SI”, ¿Cuál es su nivel de satisfacción respecto del servicio que le 











De ser SI, comente que información le llegaron a brindar:
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
3. ¿Del 1 al 5, siendo 1 nunca y 5 siempre, cree que las empresas de telefonía móviles






4. ¿La publicidad que obtuvo sobre el producto o servicio telefónico llegó a cubrir sus 







5. ¿Considera que fue adecuado el precio que Ud. pagó por el producto o servicio 







6. ¿Alguna vez usted ha tenido una experiencia en la cual las empresas hayan utilizado 
la publicidad engañosa en las compañías móviles?, si su respuesta es sí describa 





















ENTREVISTA DIRIGIDA A FUNCIONARIOS DE INDECOPI Y OSIPTEL 
INDICACIONES: 
Estimado funcionarios reciba un cordial saludo y a la vez pido su colaboración con el 
desarrollo de la presente entrevista, sus opiniones permitirán analizar la publicidad 
engañosa y la afectación del consumidor en los servicios de telecomunicaciones, en la 
ciudad de Piura. 
============================================================== 
1. ¿La publicidad engañosa es una materia que solamente debe ser sancionada vía 

















3. ¿Sería adecuado realizar modificaciones a la normativa que regula OSIPTEL o 







4. ¿En los últimos años, las empresas de telefonía han venido realizando abusos al 












5. ¿Los reclamos que se presentan son debido a que el servicio que brinda las compañías 
telefónicas no son acorde a lo que publicitan? 
a) Si 
b) No 






¡GRACIAS POR SU TIEMPO! 
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